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Sažetak 
U završnom radu govori se o sportskom marketingu u košarci. U uvodnoj cjelini općenito 
je definiran sportski marketing te koliko je sportski marketing rasprostranjen u košarci. 
Nadalje, u radu je navedeni povijesni razvoj sportskog marketinga i koje godine se javlja 
komercijalizacija sporta. Jasno je definiran sportski marketing i koje sve mogućnosti 
primjene sportskog marketinga postoje. U radu je opisano jedno od najvažnijih područja 
marketinga, a to je sponzorstvo u sportu. Što sponzorstvo predstavlja i koji su tipovi i oblici 
sponzorstva. Navedeno je nekoliko primjera koji se odnose na Hrvatsku košarku i na NBA 
ligu. Primjer za Hrvatsku je marketing KK Cedevite. Objašnjeno je funkcioniranje 
marketinga u klubu i o kojim dijelovima vode brigu zaposlenici marketinga. Dolazimo do 
zaključka da je to vrlo opsežan i odgovoran posao te da je svaki dio marketinga bitan da bi 
što više privukli interes navijača i simpatizera kluba da dođu na košarkašku utakmicu. 
Slijedi marketing u NBA ligi i koliko je on značajan za cjelokupnu organizaciju. Na 
nekoliko primjera spomenuti su  vlasnici NBA klubova te koliko oni zapravo vrijede. 
Istaknuta je zarada na primjeru deset najplaćenijih igrača u ligi. Primjer uspješne 
sponzorske suradnje je između Michaela Jordana i Nikea. Tom suradnjom Nike je napravio 
najveći posao u povijesti sportskog marketinga. Zaključuje se da za veliki uspjeh treba 
imati i sreće, zbog toga što Nike nije znao da će Jordan postat tako planetarno poznat i 
uspješan u NBA ligi. U samom zaključku ukratko je prikazan sportski marketing 
košarkaških klubova te njegova srž. 
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1. Uvod 
Danas je marketing postao jedan od najvažnijih dijelova poduzeća kojima je cilj 
ostvarivanje profita. Postoje mnogo vrsta marketinga, a predmet ovog rada je sportski 
marketing. Sport je kroz povijest oduvijek bio bitan čimbenik u poboljšanju ljudskog života 
te je zadobivao golemu pažnju u javnosti. Društvenim napretkom sport postaje sve 
popularniji te vrlo brzo od zabave i razonode postaje veliki biznis. Rezultat toga donosi 
nam pojavu sportskog marketinga te njegov daljni razvoj. 
Osnovni je cilj aktivnosti sportskog marketinga zadovoljiti pravu potrebu kupaca sportskim 
proizvodima ili uslugama koji nude pogodnosti bolje od ponude konkurencije, a istodobno 
ostvariti najvišu održivu dobit. Zadovoljavanje potrebe kupaca srž je marketinga u bilo 
kojem kontekstu, kao i pojam pronalaženja idealnog kupca. Potrebe su razlog zašto ljudi 
kupuju. Kada sportski obožavatelj dobije najveći mogući užitak od praćenja nekog sporta, 
ekipe ili sportaša, onda pogodnosti koje taj sport, ekipa ili sportaš nude moraju biti veće od 
svih drugih aktivnosti koje nudi konkurencija za isti taj novac i vrijeme te osobe. 
Predmet ovog rada je sportski marketing u košarci. Košarka u SAD-u je na prvom mjestu 
po praćenosti gledatelja tijekom jedne sezone, dok je u Europskim zemljama na drugom 
mjestu iza nogometa. Stoga je sportski marketing tog sporta od iznimnog značaja, sa 
sportske strane i sa ekonomske. U radu su navedeni mnogi primjeri sportskog marketinga u 
košarci, kako marketing košarkaških klubova u Hrvatskoj i SAD-u tako i različiti primjeri 
sponzorkih ugovora igrača i različite djelatnosti sportskog marketinga. Struktura rada je 
podijeljna na šest poglavlja te na nekoliko potpoglavlja. Nakon zaključka navedena je 
literatura i pregled slika. 
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2. Povijesna pojava sportskog marketinga 
Povijest kapitalizma je prekretnica, jer snažnije razvija građansko društvo i sve njegove 
vrijednosti. Poglavito velika otkrića i inovacije koje se pojavljuju u 19. stoljeću, kao pojava 
željeznice i telegrafa, doprinose premošćivanju jaza vremena i prostora među ljudima te se 
čovječanstvo suočava s novim načinima života. Ljudi prelaze velike udaljenosti u kratkom 
vremenu, a komunikacija otvara neslućene mogućnosti razvoja. Ljudi se migracijom 
počinju miješati i uspoređivati po različitim osnovama, a kao posljedica miješanja javlja se 
i konkurencija i rivalstvo. 
Snažnijim razvojem građanskog društva razvijaju se i različiti oblici igara koji u spoju s 
različitim tjelesnim aktivnostima doprinose pojavi modernog sporta. Moderni sport se 
pojavljuje u Engleskoj te pod utjecajem narodnih običaja ulazi u škole, zavode i najviše 
odgojne ustanove, koledže i univerzitete te dobiva naziv školski ili univerzitetski sport. 
Kada se, u tada već moderni sport, upleo novac teško je utvrditi egzaktno, jer pojavom 
novca u igrama (sportu) nije se isti implicite profesionalizirao niti je postao djelatnost. 
Međutim, atraktivnost samih igara koja privlači ljude, kao i pojavom kocke i klađenja u 
sportu, stvorene su osnovne pretpostavke za daljnji razvoj modernog sporta i kao aktivnosti 
i kao djelatnosti. 
Povijesnu vezu između ekonomije i sporta moguće je utvrditi kroz neke primjere sportskog 
marketinga još početkom 19. stoljeća u SAD-u. Naime, prema Hardyju postoje dvije 
međusobno povezane koncepcije, prva na makrorazini, a druga na mikrorazini, koje 
kauzalno utječu na pojavu i razvoj sportskog marketinga u to vrijeme. 
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Slika 1. Hardyjev model za SAD 
 
Izvor: Sportski marketing i industrija sporta, Novak, 2006. 
 
1858. g. u SAD-u se javlja komercijalizacija sporta (bejzbola) s naplatom ulaza za all-star 
utakmice između New Yorka i Brooklyna. Nakon tog primjera i drugi klubovi su 
povremeno naplaćivali ulaz pod krinkom nagradnih utakmica, “priloga” za igrače i priloga 
u dobrotvorne svrhe. Do 1862. godine klubovi su naplaćivali ulaz 10 centi, a od 1865. g. ta 
se cijena popela na 50 centi. Neki  promotori opravdavali su porast cijena ulaznica s 
nužnošću podržavanja visoke kvalitete igre. Iz toga je moguće zaključiti kako su igrači već 
u to vrijeme bili plaćeni i dobivali naknade ovisno o kvaliteti igre koju su pružali (Novak, 
2006). 
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3. Definiranje sportskog marketinga 
Marketing u sportu ili sportski marketing posebno je područje primjene koncepta 
marketinga na području sporta. 
Sportski marketing zadovoljava osnovne kriterije koncepcije marketinga – kao poslovne 
koncepcije, poslovne funkcije, ekonomskog procesa i zanstvene discipline. 
Sportski marketing kao poslovna koncepcija počiva na koncepciji potražnje za sportskim 
proizvodima i uslugama, koncepciji zadovoljenja te potražnje, koncepciji sporog proizvoda, 
koncepciji razmjene, koncepciji sportskog tržišta, kao i koncepciji marketinga tj. sudionika 
u procesu primjene koncepcije marketinga. 
Sportski marketing kao poslovna funkcija sadrži sustavni pristup u funkciji postavljenog 
cilja, uz identifikaciju i anticipaciju potražnje, definiranje i zadovoljenje potražnje za 
sportskim proizvodima i uslugama. 
Sportski marketing kao ekonomski proces povezuje proizvodnju sportskih proizvoda i 
usluga s njihovom potražnom i konzumiranjem (krajnjom potrošnjom). 
Sportski marketing kao znanstvena disciplina izučava postupke i aktivnosti koje omogućuju 
najviši mogući stupanj efikasnosti primjene marketinga u datim okolnostima, uz primjenu 
znanstveno spoznatih i razrađenih načela i metoda, a u svrhu napretka i razvoja dotične 
djelatonosti, znanstvenog predviđanja temeljem spoznate prošlosti i kritičke ocjene 
sadašnjosti te povezivanje ponude i potražnje na sportskom tržištu. 
Elementi marketing mix-a kod sportskog marketinga isti su kao i kod svake druge 
djelatnosti. Oni sadrže: sportski proizvod i uslugu, cijene sportskih proizvoda i usluga, 
distribuciju sportskih proizvoda i usluga i promociju sportskih proizvoda i usluga 
(Bartoluci, 1997). 
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3.1.   Mogućnost primjene sportskog marketinga 
Koncepciju marketinga ili neki njen rudimentirani oblik danas koristi većina činitelja nekog 
gospodarstva, bez obzira da li je to nacionalno ili međunardno tržište, ukoliko žele ostati i 
opstati na sve zahtjevnijem tržištu. Stoga je i mogućnost primjene sportskog marketinga sve 
prisutnija, jer se agencije za marketing nužno specijaliziraju za određena područja 
gospodarstva na kojima djeluju. Mogućnost primjene sportskog marketinga obuhvaća vrlo 
široko područje djelovanja, stoga je i preporučljiva specijalizacija dotičnom odsječku. 
Primjena koncepcije sportskog marketinga na tri područja: 
1. Primjena sportskog marketinga na sport kao proizvod 
2. Primjena sportskog marketinga na proizvode za sport 
3. Primjena sportskog marketinga na sve vrste proizvoda i usluga unutar sporta 
Na kraju, nužno je reći da se spomenute mogućnosti primjene sportskog marketinga ni u 
kojem slučaju ne mogu shvatiti ili identificirati samo kao mogućnost promocije. Naime, 
uvažavajući činjenice i mogućnosti primjene koncepcije sportskog marketinga u 
poduzećima, klubovima, sportskim poduzećima, agencijama za sportski marketing i dr., sa 
stanovišta je koncepcije duštvenog marketinga nužan proces upravljanja marketingom koji 
sadrži analizu tržišnih mogućnosti (procjena marketinške okoline, ponašanja potrošača), 
istraživanje i selekcioniranje ciljnih tržišta (selekcioniranje ideja za nove sportske 
proizvode, testiranje tehnologije i kvalitete sportskog proizvoda i proces prihvaćanja 
proizvoda od strane potrošača), razvoj marketinških strategija, planiranje marketinških 
taktika (strateško planiranje, procjena strategija za tržišta, odluke o oznaci proizvoda, 
cijeni, kanalima, promociji), i primjenu i kontrolu marketinških napora (Bartoluci, 1997). 
 
3.2.    Značaj marketinga u sportu 
Pokretanje neke aktivnosti koja vodi k razmjeni nekih vrijednosti ili realizaciji neke ideje, 
izaziva veliki napor i mnogo uloženog truda i vremena. Mnogima nedostaje i znanje osim 
što imaju poduzetnu ideju koja je operativna i vjeroatno efikasno realizirajuća. Naime, u 
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onom trenutku kada treba sjesti i postaviti marketinški koncept nedostaje strpljenja i volje, 
a koji su rezultat nedostatka informiranosti i znanja. Početni dobri rezultati lako se i brzo 
gube bez promptnog suočavanja sa slabi(ji)m učincima, lošim unutarnjim marketingom i 
menadžmentom (ali i ne samo njima). 
Kako prodati ručak kupcu koji želi kavu, ili preneseno na sport kako npr. umjesto ulaznice 
za neki sportski događaj prodati kompletnu uslugu dobre zabave uključivo hranu i piće i uz 
to, osim zadovoljstva kupca, polučiti i bolji financijski efekt, pitanje je marketinškog 
pristupa. 
“Ako vjerujem da je nešto dobro, moj entuzijazam će svakog uvjeriti u isto. Proizvod se ne 
prodaje sam, prodaje ga vjera prodavača i njegova odlučnost. Ne postoji predmet ili ideja 
koji se ne mogu razmijeniti za novac, bila je osnovna filozofija Raya Krocka koji je na 
restoranu neambiciozne braće McDonald sagradio jednu od najjačih korporacija na svijetu” 
(Novak, 2006, 217).  
S obzirom na marketing svojim neiscrpnim područjem djelovanja može značajno utjecati 
na poslovne aktivnosti, njegov značaj u tom segmentu nije potrebno posebno naglašavati. 
Naime, suvrememeni marketing ima izražen akcent na svojoj društvenoj koncepciji, a to 
implicira ulazak u sve pore funkcioniranja nekog društva. 
Povijesni razvoj marketinga pokazao je da se na određenom stupnju gospodarskog, 
tehnološkog, znanstvenog i općeg razvoja društva isti (marketing) pojavljuje kao nužnost. 
Razlozi su jasni. Pojavljivanjem složenijih problema koje je nemoguće rješavati paušalno, 
ad hoc ili usput, stvara se potreba za sustavnim, aktivnim pristupom njihovog rješavanja. 
Naravno, ako se neki problem rješava sustavno, postavlja se koncepcija koja omogućava 
njegovo sveobuhvatno sagledavanje. Pri tome se koriste analize, strukture, ponašanja, 
definicija, elementi itd. problema, a potom planiranje postupaka, organizacija primjene, 
sama primjena itd. i kontrola postupaka, a sve s ciljem ili osiguravanja komparativnih 
prednosti u odnosu na konkurenciju ili uspješne realizacije postavljenih ciljeva. 
Navedeno je vrlo simplificirano u odnosu na stvarnost i daje jednu pojednostavljenu sliku 
značaja koji marketing ima kroz njegovu primjenu, ali i samu nužnost njegove primjene. 
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Primjena marketinga ne odnosi se samo na sadašnjost, već i na budućnost. Buduće odluke 
ovise o marketinškom pristupu. Pri tomu je važan sustavni, aktivni pristup, jer oponašanje 
marketinga nema svoju izvornsot, niti u krajnjoj konzekvenci daje rezultat. Stoga možemo 
zaključiti da se marketing ne može oponašati, što još više potencira njegov značaj (Novak, 
2006). 
Naravno marketing nalazi svoju primjenu i u profitnim i neprofitnim organizacijama i na 
mikro i makro razini. 
Kako marketing, s obzirom na svoj značaj, ulazi u sve pore društva, to je logično i njegovo 
penetriranje u područje sporta. Iako je u mnogim slučajevima deklarativno, društvo u cjelini 
svjesno je značaja sporta i sportske djelatnosti koje isti imaju na društvo i u društvu. Ako 
sam sport ima takav značaj, impliciranje primjene suvremene društvene koncepcije 
marketinga u djelatnosti sporta više je nego logična, a time i značajna. 
S obzirom na svjesnost takvog značaja sporta i djelatnosti sporta, uz dodatni značaj kao što 
je politički, mnoga se društva zalažu za organiziranje velikih sporstkih priredbi. Međutim, 
mnogi organizatori nisu vodili računa o racionalnoj organizaciji koja bi osigurala, uz 
minimalne troškove maksimalni učinak, kako financijski mjerljiv tako i onaj nemjerljiv. A 
upravo društvena koncepcija suvremenog marketinga može osigurati takve rezultate. 
Nakon doživljenog financijskog fijaska OI u Montrealu, Kanada, 1976., ljudi u javnoj 
sportskoj djelatnosti, svjesni njegovih mogućnosti, počeli su polako primjenjivati načela 
koja su koristili privatni poduzetnici u sportu i sportskoj industriji. Kako je Moskva 1980. 
Predvodnik socijalističkog društveno-ekonomskog uređenja, bojkotirana iz političkih 
razloga od većine razvijenih zemalja, značajni financijski rezultat nisu objektivno mogli 
očekivati. Stoga su prve sljedeće igre odigrane u Los Angelesu, na slobodnom tržištu. To su 
i prve prave Igre koje posluju s profitom, a na bazi marketinške koncepcije. 
Iako komparacija prihoda i rashoda i uopće financijskih izvješća organizacijskih komiteta 
pojedinih OI nije moguća, jer ista ne sadrže iste stavke tj. pokazatelje strukture prihoda i 
troškova, ipak novija izvješća vode računa o marketinškom pristupu organizaciji igara i o 
dodatnim ekonomskim efektima koji se generiraju. 
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Također, značaj marketinga u sportu mogao bi se ogledati i kroz njegovu ulogu u odgoju i 
usmjeravanju mladeži. Naime, nasuprot poticajnom djelovanju sporta prakticiranog u 
slobodnom vremenu stoje određene destruktivne prijetnje mladeži u svakom društvu. 
Nacionalna udruga škola, Savez američkih gradova i organizacija “Youth Crime Watch” 
objavili su rezultate zajedničkog istraživanja u obliku deset najvećih opasnosti za razvoj i 
odgoj mladeži u sljedećem mileniju.  
Navodi se:    
1.  Siromaštvo, 
2. Kriminal, 
3. Prezaposleni roditelji (roditeljska nebriga), 
4. Zlostavljanje djece, 
5. Narkomanija, 
6. Trudnoća maloljetnica, 
7. Nedostatna zdrastvena zaštita, 
8. Slaba društvena skrb o djeci, 
9. Loše obrazovanje i 
10. Zagađenje okoliša 
Neka od rješenja problema, kroz produktivno ponašanje, moguće je prepoznati i u prostoru 
u kojem se prožimaju sport i sportska rekreacija u slobodnom vremenu. Takav pristup 
implicira primjenu marketinga u sportu i naglašava njegov značaj (Novak, 2006). 
 
3.3.    Sponzorstvo u sportu 
Sponzorstvo je jedno od najvažnijih područja marketinga u sportu. Sponzorstvo predstavlja 
najjaču vezu sporta sa gospodarskim djelatnostima zasnovanu na obostranim interesima. 
Premda je teško izreći preciznu definiciju ipak bi sponzorstvo mogli definirati kao dio 
marketinga u sportu kojemu je zadaća ispunjavanje određenih sportskih i poslovnih ciljeva. 
Karlo Ganžulić  Sportski marketing u košarci 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  9 
Sponzoriranjem određenog sportskog događaja sportskog kluba, spotraša i sl. u novčanom 
ili drugom obliku pomaže se ostvarenju određenih sportskih rezultata. S druge pak strane 
putem sportskog događaja, kluba ili sportaša sponzor vrši najbolju promidžbu svojih 
proizvoda i usluga na tržištu. 
Upravo zbog zajedničkog ekonomskog interesa sponzora i sportske organizacije, 
sponzorstvo je danas postalo prevladavajući način financiranja vrhunskog sporta u mnogim 
granama sporta: primjerice u nogometu, košarci, rukometu, tenisu i dr. Sponzorstvo ima 
poseban značaji i kod organizacije i financiranja velikih sportskih priredbi kao što su 
europska i svjetska natjecanja u raznim sportovima, Univerzijade, Mediteranske igre, te 
Zimske i Ljetne olimpijske igre (Bartoluci, 1997). 
U sportskom marketingu razvili su se različiti oblici i tipovi sponzorstva, kao što su: 
- Sponzoriranje imena sportske organizacije 
- Sponzoriranje sportske škole 
- Sponzoriranje sportskog programa 
- Ostali oblici sponzorstva (Bartoluci, 1997). 
 
3.4.     Marketinški efekt sponzorstva u sportu  
Velike kompanije u svijetu izdvajaju desetke milijuna eura i dolara za sponzoriranje sporta. 
Bilo da plaćaju reklame na dresovima sportaša, bilo da se po njima zovu klubovi i lige, pa 
čak i sportska borilišta. No, ono što je ključno je biti uvijek prisutan i vidljiv, a istovremeno 
imati financijsku korist od toga. U Hrvatskoj kompanije koje izdvajaju novac za sportska 
sponzorstva, pored sponzoriranja vrhunskog sporta, svojim sredstvima mnoge klubove i 
pojedince “održavaju na životu”. “Sport općenito predstavlja dobru platformu za jačanje 
prepoznatljivosti branda kao i stvaranje pozitivne percepcije o njemu među korisnicima. S 
izvrsnim rezultatima hrvatski sport je postao jedan od najboljih hrvatskih proizvoda, 
višestruko potvrđen na zahtjevnom svjetskom tržištu vrhunskih dostignuća, pa je 
partnerstvo s jednom od najuspješnijih domaćih kompanija posve logičan potez” (Bašić, 
2012, http://www.poslovni.hr/), smatraju u Hrvatskom telekomu.  
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Ono što je svakoj kompaniji prilikom sponzoriranja važno, a to se može promatrati i kao 
ulaganje, jest povrat na uloženi novac. Iako tvrtke nerado pričaju o tome koliko su uložile u 
pojedinca ili klub, ali i o tome koliko im se vratio uloženi novac, primjeri Raiffeisen banke 
i Erste banke govore suprotno. “Marketinški efekt sponzorstva u sportu je izrazito vidljiv i 
bitan obzirom na medijsku pojavnost Raiffeisen logotipa i žute boje u sportovima u 
Hrvatskoj se mnogi klubovi, pa čak i nogometna liga, zovu imenom glavnog sponzora koje 
sponzoriramo, a koji su u Hrvatskoj izrazito praćeni i cijenjeni. Sponzorstvo kvalitetnih 
sportskih klubova, projekata i događaja daje pozitivne efekte u imidžu banke, a s druge 
strane popularizira sport. Povrat investicije (ROI) koju je Raiffeisen banka ostvarila u 
dosadašnjem sponzorstvu Ivice Kostelića, hrvatske skijaške reprezentacije i Snježne 
kraljice iznosi 1:6,54. Odnosno, za svaku uloženu kunu povrat investicije iznosi 6,54 kuna 
u vrijednosti medijske pojavnosti. ROI ostvaren u sponzorstvu Košarkaškog kluba Cedevita 
do sada iznosi 1:34,63 što predstavlja povrat investicije u iznosu 34,63 kuna za svaku 
uloženu kunu u obliku vrijednosti medijske pojavnosti” (Bašić, 2012,  
http://www.poslovni.hr/), objašnjavaju u RBA. Ta banka pored skijaša, naime, aktivno je 
sponzorstvima u prošloj godini pratila Klub podvodnih aktivnosti i sportskog ribolova 
“Neretva”, Malonogometni klub No limit Auto Tiho, Športsku zajednicu Grada Čazme, 
Rukometni klub Maksimir Pastela, Atletski sportski klub Split, Vaterpolo klub Medveščak, 
Hrvatski nogometni klub Gorica i Hrvatski jedriličarski klub Siscia Sisak.  
Erste banka, koja je u Hrvatskoj postala prepoznatljiva i po tome što je glavni sponzor 
austrijske hokejaške lige EBEL (Erste Bank Eishockey Liga), u posljednje je dvije godine u 
sportaše “uložila” ukupno 7,4 milijuna kuna, od čega je u 2010. godini izdvojeno 3,9 
milijuna kuna, a u 2011. godini 3,5 milijuna kuna. Iznos koji Erste banka kontinuirano 
usmjerava u područje sporta ujedno predstavlja oko 50 posto ukupnog iznosa namijenjenog 
sponzorstvima i donacijama. Naravno pored banaka, za koje se može reći da tradicionalno 
najviše zarađuju, a samim time imaju mogućnost i najviše izdvojiti za sponzoriranje sporta, 
i velike kompanije realnog sektora redovito su uključene.  
Tako, primjerice, Hrvatski telekom “drži” prvu hrvatsku nogometnu ligu, koja se sada zove 
MAXtv prva liga, jer ima ekskluzivna prava za prijenose utakmica. Pored toga, HT je u 
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posljednjih 11 godina i sponzor Hrvatskog olimpijskog odbora. Pored sponzoriranja liga, u 
Hrvatskoj se mnogi klubovi zovu imenom glavnog sponzora. “Našu prepoznatljivost i 
poznatost promiču sportski klubovi koji nose ime kompanije ili brandova. Ulaganja u sport 
ne gledamo isključivo kroz sponzorstva, već i kao marketinška ulaganja, a najbolji primjer 
za to je NK Slaven Belupo jer riječ je o promicanju imena farmaceutske kompanije čije je 
oglašavanje zakonski ograničeno” (Bašić, 2012, http://www.poslovni.hr/), objašnjavaju u 
Podravci. Pored Slaven Belupa, Podravka je i glavni sponzor ženskog rukometnog kluba 
Podravka Vegeta.  
”Generali osiguranje u sponzorsku suradnju ulaže želju za diobom zajedničkih vrijednosti s 
određenim klubom, poput tradicije, suvremenosti ideja i vizije daljnjeg razvoja, što je 
osobito važno u ovim izazovnim vremenima - kako za sport, tako i za  gospodarstvenike. 
Bitan je i angažman kluba prema navijačima u cilju da pobuđuje pozitivne emocije i 
adekvatnu sportsku zabavu za cijelu obitelj. Međusobnim prepoznavanjem ovih značajki 
stvara se pretpostavka za uspješnom suradnjom“ (Bašić, 2012, http://www.poslovni.hr/), 
poručuju iz te osiguravajuće kuće.  
Vip je od 2007. godine partner Hrvatskog skijaškog saveza i alpskih reprezentacija tijekom 
cijele godine, a već petu sezonu u ulozi generalnog sponzora podržava i najznačajniji 
sportski događaj u Hrvatskoj - utrke Audi FIS Svjetskog kupa ”Vip Snow Queen Trophy" 
Zagreb.  
Budući da su kriza i recesija u posljednjih nekoliko godina nagrizle poslovanje kompanija, 
to se odrazilo i na njihove mogućnosti sponzoriranja sporta. Tako je Croatia osiguranje, 
koja je glavni sponzor rukometnog kluba Zagreb, u odnosu na 2010. godinu sponzorstva u 
sportu smanjila u 2011. godini za gotovo 55 posto.  
Emil Tedeschi predsjednik Uprave Atlantic grupe, koji je inače i veliki zaljubljenik u 
košarku, zbog te je strasti uložio u u nekadašnji košarkaški klub Hiron, koji se sada zove 
Cedevita. No pored ljubavi prema košarci, Tedeschija je primamio i spoj posla i sporta. 
Istraživanja pokazuju da je upravo ovaj košarkaški klub druga asocijacija na spomen brenda 
Cedevita. Nakon šest godina sponzorskog ulaganja, ali i sudjelovanja u radu i organizaciji 
kluba, danas je riječ o klubu koji je sinonim za uredno poslovanje i odličan rezultat. 
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Reputacija i rezultati kluba sve su prepoznatljiviji u javnosti pa sve više i drugi sponzori 
prepoznaju potencijal promocije svojih brendova, što klubu omogućuje neometano 
poslovanje unatoč činjenici da se izdvajanja Atlantic grupe kao sponzora u posljednjem 
periodu nisu značajno povećavala (http://www.poslovni.hr/). 
 
4. Model upravljanja i marketing košarkaških klubova u hrvatskoj 
U hrvatskoj košarci danas je vidljivo nekoliko trendova, barem kada je riječ o 
funkcioniranju klubova i njihove generalne strukture te načina upravljanja njima. 
Financijski problemi, koji podrazumijevaju dugovanja te ogorčenost navijača upravom 
(bivšom ili sadašnjom), sastavni su dio svakodnevice najistaknutijih hrvatskih košarkaških 
klubova. Izuzmemo li u novije vrijeme Jolly JBŠ i Cedevitu, financijska stabilnost ne 
postoji.  
Ono što osigurava Cedevitinu financijsku stabilnost jest sponzorstvo velikog obujma, ono 
od strane koncerna Atlantic Grupe. 2005. godine ovaj klub, nekad imena Hiron Botinec, 
mijenja naziv u Cedevita. Osim sponzorstva od strane Atlantic Grupe, u Upravni i Nadzorni 
odbor ulaze i njihovi predstavnici od kojih su neki na čelnim pozicijama u navedenoj 
korporaciji. 
Prvotna promjena imena i odluka da se uopće uđe u poslovni odnos preko košarkaškog 
kluba, a zatim i činjenica da je postojao transfer upravljačkih znanja na toj relaciji, govorio 
je o strateškom značaju Cedevite kao branda, a zatim i o očitoj viziji koju je management 
kompanije imao ulaskom u košarkaške vode, što znači i očite i konkretne projekcije 
benefita (marketinškog gledamo li nižu razinu odnosno uži okvir, a krajnje financijskog) 
tim potezom (http://crosarka.com/). 
Taj potez kluba, odnosno kompanije, mogao bi biti na tragu onog čemu bi i ostali 
košarkaški klubovi u Hrvatskoj trebali težiti, gledajući situaciju s aspekta financiranja. 
Novac koji bi u klubove bio ubrizgavan od strane velikog sponzora ili kroz privatno 
vlasništvo putem dionica vjerojatno je put koji se treba slijediti. Najsnažniji razlog tome 
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jest upravo mogućnost kontrole poslovanja i cjelokupnog djelovanja kluba od strane 
sponzora/većinskog vlasnika. Prenošenje znanja i striktno poslovnog načina razmišljanja na 
klubove budućnost je upravljanja istima. 
Prednost toga je što će tvrtke koje se u klubu posredno nalaze gledati na isti kao na jednu 
od svojih poslovnih jedinica te se na takav način prema njemu i odnositi. Dakle, s punom 
ozbiljnošću i s nastojanjem da se osigura i kontrolira izvrsnost u smislu strateškog 
promišljanja koje će dovesti do dugoročno pozitivnih novčanih tokova, konkurentnosti 
klubova, sportskih uspjeha te posljedično veće i snažnije izloženosti branda, ako je riječ o 
sponzorskom načinu financiranja. 
Dotaknuti se treba i ostalih hrvatskih klubova koji su u vrhu košarke, s obzirom na njihove 
modele upravljanja, kod kojih su pojedini pokazali manjkavosti dok druge tek očekuje 
ispunjavanje punog potencijala. 
Prvo treba spomenuti Cibonu. Klub koji djeluje kao udruga građana više je puta zadnjih 
godina bio spašavan od strane Grada Zagreba i privatnih ulagača, financijskim injekcijama 
koje su bile potrebne radi nagomilanih dugova kao posljedice lošeg upravljanja klubom već 
duže vrijeme. Očito je kako su takve intervencije samo „gašenje požara“ i kako po tom 
principu klub dalje ne može nastaviti funkcionirati. 
Mladena Veber, predsjednika KK Cedevite, s kraja 2011. godine je spomenuo kako 
nadležni uredi i savezi u Gradu Zagrebu jednostavno, po svojoj definiciji, ne mogu biti 
ustanove karitativnog tipa koje sustavno saniraju posljedice lošeg upravljanja klubovima 
iako bi trebali valorizirati sportska postignuća te se brinuti za razvoj i promociju sporta na 
području svoje nadležnosti. No, upravo su to te institucije i radile kad je riječ o Ciboni 
(http://crosarka.com/). 
Zadar i Split, klubovi koji su također djelovali kao udruge građana, nedavno su pretvorbom 
postali dionička društva. Zadar je uspio finalizirati upis svih dionica, odnosno 6 milijuna 
kuna temeljnog kapitala, no ono što sada u klubu iščekuju jest predstečajna nagodba, koja 
je proizašla iz višemilijunskih dugovanja prema raznim stranama. Ukupni dug iznosi 42 
milijuna kuna, od čega 32 milijuna otpada na neplaćeni porez, tj. dugovanje prema 
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Ministarstvu financija. Prepreku provedbi nagodbe predstavlja zahtjev upravo Ministarstva 
financija, za prekidom iste na osnovu kaznenog postupka koji se vodi protiv bivših 
djelatnika kluba Giuseppea Pina Giergie i Dina Perovića, kao i protiv samog kluba kao 
pravne osobe. 
Do 17. kolovoza Zadar ima pravo na provedbu predstečajne nagodbe. Iako je po riječima 
vodstva kluba, taj proces išao u pozitivnom smjeru, uplitanje Ministarstva financija pomalo 
je poremetilo tok stvari. Svakako se svi u klubu i oko kluba nadaju da do stečaja neće doći, 
no pravo pitanje je što činiti dalje u slučaju da predstečajna nagodba prođe u najboljem 
redu. 
Slična je situacija i sa Splitom. Neodgovorno djelovanje i pomalo zanemarivanje kluba koji 
je svakako simbol grada podno Marjana i jedan od najvećih klubova Starog kontinenta u 
prošlom stoljeću, dovelo ga je blizu stečaja i do potrebe da se preoblikuje u sportsko 
dioničko društvo te tako oduži pojedinim vjerovnicima. No, bez obzira na to, tekuća 
financijska situacija nije dobra te igrači plaću (kao i u Zadru) i ne viđaju baš redovito, a 
neki pojedinci nikako. 
Članovi Nadzornog odbora u Splitu izjavili su kako bi za normalno funkcioniranje potrebno 
bilo izdvojiti oko milijun eura godišnje, što se u sistemu koji uključuje snažne tvrtke kao 
dioničare i sponzore ne čini nimalo teškim za ostvariti. 
S obzirom na velike dioničare koji bi u klubu nastojali egzistirati tim putem i(li) putem 
sponzorstva, otvara se i pitanje promjene imena kluba. Kao prilično negativan primjer, 
nameće se baskijski klub Laboral Kutxa Baskonia. Klub koji trenutno nosi ime, odnosno 
dodatak imenu po jednoj španjolskoj banci, prije toga iz istih je, sponzorskih, razloga, nosio 
ime Taugres Baskonia, Tau Ceramica Baskonia i Caja Laboral Baskonia, gdje je dijelu 
originalnog imena dodan sufiks tvrtke-sponzora (http://crosarka.com/). 
Iako je očito navijačima tog kluba to prihvatljivo, ime kluba ipak je sastavni dio njegove 
tradicije, svega onoga što su navijači s klubom proživjeli i svih ostvarenih uspjeha pod 
istim imenom te ne bi trebalo biti mijenjano. 
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Jedan od razloga zašto bi većinsko dioničarstvo strateški fokusirane tvrtke mogao biti bolji 
izbor od okretanja ogromnim sponzorstvima koja zahtijevaju promjenu imena kluba je 
upravo to isto pitanje imena, čija bi potencijalna promjena zasigurno izazvala reakciju 
navijača i narušavanje tradicije. Kroz razvijenu trgovinu, poslovnu suradnju s medijima, 
pravovaljanu cjenovnu strategiju karata, klubovi bi mogli dugoročno generirati profit, dok 
bi se i u slučaju postavljanja sponzorskih imena, ona trebala odnositi na kanale kao što su 
npr. imena tribina te već standardni natpisi na dresovima i reklame na pojedinim dijelovima 
parketa te tribina. 
Okrenemo li se aspektu koji uključuje demokraciju i nadzor poslovanja kluba, vidimo kako 
sportska dionička društva omogućuju i malim dioničarima glasovanje na skupštinama, iako 
bez utjecaja koji imaju veliki dioničari. No, ono što je u ovom modelu pozitivno jest izbor 
predstavnika malih dioničara u Nadzornom odboru. Konkretno, postoji primjer KK Zadra 
gdje od sedam članova Nadzornog odbora, dvojica članova predstavljaju male dioničare. 
Ono što bi moglo biti primjer za slijediti jest projekt koji je prisutan u HNK Hajduk, zvan 
„Naš Hajduk“, koji članovima istoimene udruge omogućuje izbor sedam od devet članova 
NO-a i time neposrednu kontrolu nad djelovanjem vrhovnih klupskih struktura od strane 
navijača. 
Još jedan primjer iz nogometnog svijeta jest tzv. „Socios model“ koji predstavlja neprofitnu 
udrugu članova, koji plaćaju godišnju članarinu te imaju pravo odabira predsjednika po 
sistemu „jedan član-jedan glas“, ali mogu biti izabrani u skupštinu te Upravni odbor kluba. 
Kod tog modela postoje manjkavosti koje se tiču financiranja, kao što su nemogućnost 
intervencije na tržištima kapitala, već financiranje iz vlastite djelatnosti, a i očito je kako je 
za dostatno inicijalno financiranje potrebna ogromna baza navijača spremnih uključivanje u 
klub na taj način, koja u hrvatskoj košarci još ne postoji (http://crosarka.com/). 
Dakle, sumirano, čini se kako bi dioničarstvo s relevantnim brojem predstavnika malih 
dioničara u Nadzornom odboru trebalo biti ono čemu klubovi trebaju težiti. 
Pogledamo li velike europske klubove, vidimo da snažan privatni kapital igra ulogu u 
klubovima kao što su Olympiakos i Panathinaikos, gdje vlasništvo imaju milijunaška, 
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odnosno milijarderska braća, dok ruski CSKA također spada pod klubove čiji je vlasnik 
tvrtka s više milijardi dolara godišnjeg profita. 
Što se malih klubova u Hrvatskoj tiče, čini se kako i oni mogu biti plodno tlo za ostvarenje 
strateških ciljeva tvrtki, putem sponzorstva i sposobnih uprava koje će biti produžena ruka 
gradova iz kojih klub dolazi. No, ono što je jako važno, jest da u tim manjim sredinama 
bude isključena mogućnost političkog poltronizma i manipulacije, što građani koji mare za 
svoj klub, mogu i moraju osigurati gledajući širu sliku na lokalnim izborima, sliku koja 
uključuje i brigu o njihovom košarkaškom klubu. 
Treba zaključiti kako prilikom odabira modela upravljanja hrvatskim košarkaškim 
klubovima treba obratiti pozornost na nekoliko stvari. Prvo, važan je financijski aspekt koji 
se može ostvariti uključivanjem privatnog kapitala koji će u košarkaškom klubu pronaći 
plodno tlo za svoje marketinške aktivnosti, bilo putem nekoliko aspekata promidžbe ili kao 
direktni poslovni sektor koji može donositi profit. Važno je da svaki grad ili regija mogu 
ponuditi tržište koje određena tvrtka zahtijeva. 
Ne treba živjeti u zabludi i gajiti prijezir prema privatnim kompanijama koje nastoje biti dio 
kluba. Treba shvatiti da svijet egzistira u kapitalizmu, te da on, premda ima svojih loših 
strana (ponajviše radi današnjeg načina primjene, odnosno iznimne pohlepe), može biti 
iskorišten u svrhu sporta. 
Drugi aspekt jest onaj operativni, gdje sposobni menadžeri koji dolaze iz privatne tvrtke, 
mogu donijeti znanja bitna za upravljanje klubom i na taj način ostvariti dodanu vrijednost. 
Treći aspekt jest onaj koji aktivno uključuje navijače, najveće blago klubova, u odluke 
vezane za nešto što predstavlja velike dijelove njihovih života. To se može ostvariti tako da 
isti postanu članovi relevantnih odbora, ponajprije Nadzornog ili imaju mogućnost biranja 
članova. 
Navijače se ne smije zanemariti ni pod koju cijenu. Košarka se igra radi njih i oni su ti koji 
bi trebali imati ulogu u određivanju smjera kojim plovi brod zvan “KK”. 
Uzmemo li finalno sve u obzir, za klubove koji svojom veličinom to mogu podnijeti, 
sportsko dioničko društvo (u teoriji određeno postocima vlasništva koji uključuju privatni 
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kapital, ulogu Grada, kao i male dioničare), čini se kao dobar model koji je po svojoj 
funkcionalnosti ispred Udruge građana. 
Takav model može isključiti mogućnost političke zlouporabe, mijenjanje imena klubu te 
uključiti veću angažiranost publike, dok kapital i aktivnosti potrebne za veće domete 
klubova ipak egzistiraju. 
Iako u teoriji sve navedeno može dobro izgledati, stvarnost je malo drugačija. Klubovi koji 
su krenuli tim putem još uvijek se bore s nekim “demonima” iz prošlosti te se svi od srca 
nadamo da će ih se uspjeti i riješiti. Nakon toga da će (uzevši u obzir i veću izloženost 
Hrvatske europskim poslovnim subjektima) pronaći adekvatnu financijsku strukturu i 
polugu te napokon krenuti putem konkurentnosti i na višoj europskoj razini 
(http://crosarka.com/). 
 
      4.1.      Košarka na TV ekranima 
Usred brojnih problema i loših odluka, koje se godinama negativno odražavaju na ligu, 
klubove i hrvatsku košarku općenito, 2015. godina ipak je donijela pozitivni pomak koji 
smo dugo zazivali. Naime, veseli činjenica da košarkaška zbivanja, posebno vezana uz 
hrvatsku ligu, sve češće možemo pratiti na malim ekranima u izravnom prijenosu Hrvatske 
televizije. 
Crošarka je u nekoliko navrata upozoravala na količinu marginalizacije košarke od strane 
Hrvatske televizije i isticala važnost TV prijenosa za barem djelomični povratak zanimanja 
za košarku kod gledatelja u Hrvatskoj. Stoga, ovakav potez HKS-a i Hrvatske televizije, 
koji uvelike doprinosi popularizaciji košarke u Hrvatskoj, svakako zaslužuje pohvale. 
Narančastu loptu, obruče s mrežicom i prepoznatljive košarkaške dresove na TV ekranima 
smo prvi put uočili 11. siječnja, kada smo pratili dvoboj iz Trnskog između Zagreba i 
Ribola Kaštele. Ubrzo slijede susreti Split – Zagreb, Zagreb – Šibenik, Šibenik – Alkar i 
Šibenik – Cedevita, dok smo utakmicu između Šibenika i Zaboka mogli pratiti na Sportskoj 
televiziji. HTV je također pokrivao Final Four kupa „Krešimir Ćosić“ iz Vukovara, All Star 
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susret iz Rijeke te utakmice Cedevite u Eurokupu. Zaista, košarka je bila dostojno 
zastupljena u posljednjih par mjeseci. 
Očekujemo da ovo nije tek jednokratni i populistički potez uoči Eurobasketa, nego da će 
košarka na TV ekranima postati uobičajena pojava od samog početka iduće i sezona koje 
dolaze. 
Međutim, da bi priča oko povratka košarke na male ekrane imala smisla, potrebno je u što 
kraćem roku početi rješavati osnovne probleme hrvatske košarke. Strategija ulaganja i 
sponzori A1 lige i dalje ne postoje. Hrvatska prva liga je po svojoj kvaliteti i rejtingu i dalje 
među posljednjima u Europi. Previsoki troškovi i dalje ne ostavljaju klubovima previše 
prostora za sastavljanje kvalitetnih momčadi i ulaganje u trenersku struku, što u začaranom 
krugu opet utječe na kvalitetu i rejting lige. 
Posljednjih godina posljedice su toliko dalekosežne da su nekad ugledni prvoligaši čak 
proglasili i stečaj, a prva liga počela se popunjavati drugoligaškim klubovima, igračima i 
trenerima. Stoga, izravani televizijski prijenosi i populariziranje Eurobasketa nažalost neće 
donijeti boljitak i napredak naše košarke (http://crosarka.com/). 
 
4.2.     Košarkaši između novca i sporta 
Hrvatske nacionalne selekcije u košarci sve više se suočavaju s klupskim natjecateljskim 
prioritetima i pritiskom novčane zarade klubova. Nacionalna reprezentacija je u drugom 
planu. 
“Namnožene košarkaške organizacije u Europi i svijetu karakterizira složeno međusobno 
nadmetanje za novac i moć, a nacionalne reprezentacije pritom zbog nekomercijalnosti 
padaju u zadnji plan, jer to nije kao u nogometu gdje postoje centralne vlasti koje 
predstavlja UEFA i FIFA” (Lasić, 2015, http://www.dw.com/), rekao je proslavljeni 
hrvatski košarkaški stručnjak i nekadašnji igrač Petar Skansi. On je rastumačio situacije u 
hrvatskim muškim nacionalnim timovima koji se suoačavaju s nemogućnošću igrača da 
zbog klupskih ili individualno-sponzorskih obveza izađu ususret onim reprezentativnim.  
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Prvo je krajem lipnja 2015. godine iz selekcije do 19 godina „otpao“ jedan od najboljih 
igrača Dragan Bender čiji se privatni ugovor o zastupanju konkretnog proizvođača tenisica 
kosio s ugovorom Hrvatskoga košarkaškog saveza. Ubrzo se pojavila sumnja i da Mario 
Hezonja, donedavni igrač Barcelone koji je prešao u američki Orlando Magic, uslijed 
klupskih ljetnih priprema neće nastupiti za seniorsku reprezentaciju Hrvatske na skorom 
Europskom prvenstvu. Najnovije vijesti kažu da će Hezonja ipak zaigrati u hrvatskom 
dresu, ali tek nakon mukotrpnih pregovora. Konačno, iz selekcije do 18 godina prošli tjedan 
je iznenada “nestao“ perspektivni Nik Slavica, navodno zbog probnih nastupa u jednom 
turskom prvoligašu. 
Nadolazeća generacija hrvatskih košarkaša, da bi sve bilo još delikatnije, prema svim je 
procjenama najnadarenija u posljednjih dva do dva i pol desetljeća, dakle od vremena 
Dražena Petrovića i Tonija Kukoča. Trener nacionalne momčadi do 18 godina Darko 
Kunce popratio je inače komplikacije oko igračkih (ne)nastupa u reprezentaciji jednim 
znakovitim citatom: „Najveće zlo sporta su menadžeri i roditelji“ (Lasić, 2015, 
http://www.dw.com/). Više je nego očito da je Kunce mislio pritom na profitne interese 
posrednika koji se okupljaju oko mladih talenata, dok povodljiviji među roditeljima, možda 
i zbog svojih ambicija, lako podliježu tome pa ispred igre prednost daju novcu. 
No definitivno nije rješenje tek u prozivanju „neodgovornih“ i „lakomih“ roditelja koji, 
činjenica je, nerijetko itekako griješe. Jer oni svojoj djeci pragmatično nastoje osigurati 
bolju budućnost, a prinuđeni su poslovno se adaptirati u okviru koji im neminovno zadaje 
širi društveni i ekonomski sistem. “Nacionalnim reprezentacijama danas ostaje malo 
prostora i vremena u odnosu na klupske kalendare, nastavlja Skansi, a u istom odnosu su i 
ugovori. Nekoć je europska košarka bila uređena više po sovjetskom modelu. Danas je 
građanski ugovor iznad svega, i nikakva mu nacionalna pravila ne mogu ništa. Tako je od 
čuvenog nogometnog slučaja 'Bosman' prije 20 godina (presuda Europskog suda pravde da 
unutar Europske unije igrači nakon isteka ugovora mogu mijenjati klub bez odštete). 
Izgledalo je da će tako prvenstveno igrači dobiti veliku slobodu, no pravi pobjednici toga su 
privatni vlasnici klubova i liga“ (Lasić, 2015, http://www.dw.com/), kaže Skansi. 
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Hijerarhija moći izgleda tako da je američka profesionalna liga NBA iznad svega, a potom 
dolazi svjetska organizacija FIBA, kao i FIBA Europe, no tu je i europski ULEB koji 
okuplja klubove staroga kontinenta. Petar Skansi stoga pomalo i rezignirano komentira da 
se u košarci može govoriti o, u najmanju ruku, trojnoj vlasti. On sam povrh svega ne 
vjeruje da će se išta promijeniti u dogledno vrijeme, pa će hrvatske nacionalne košarkaške 
momčadi i dalje ovisiti o prilikama u klupskoj sferi. Svoje mišljenje dao je i stručnjak iz 
društvenih znanosti, sociolog Ozren Biti iz Instituta za etnologiju i folkloristiku u Zagrebu. 
On ističe kako bi dijagnoza fenomena koji sve više uzima maha u kolektivnim sportovima u 
Hrvatskoj, a trenutno je aktualan u košarci, trebala uzeti u obzir izmijenjene odnose snaga u 
borbi za prevlast između nacije kao nadnaravne identitetske zajednice i transnacionalnog 
korporativizma. “Taj korporativizam jest svojevrsna sublimacija tokova novca i ljudi u 
globaliziranom, odbjeglom svijetu sporta, tokova indiferentnih na državne granice. 
Zamišljanje nacije i izumljivanje tradicije kao postmodernističke derivacije ukazivanja 
nacionalnog u području sporta ne mogu oponirati interesu oplođivanja ekonomskog 
kapitala“ (Lasić, 2015, http://www.dw.com/), smatra Biti. 
Naprotiv, ispostavit će se da nacija i tradicija čak bivaju, primjerice kroz reklamne narative, 
stavljene u službu tog interesa. Ozren Biti također je sklon za osnovom problema tragati u 
historijskim relacijama, te nam je rekao da specifičnost konteksta hrvatskoga sporta valja 
prepoznati i u nedosljednim ili problematičnim politikama odmicanja od nasljeđa 
socijalističkog uređenja sporta. “Tranzicijske i privatizacijske sive zone otvorile su veliki 
prostor za novu klasu posrednika u sportskom polju, ponajprije sponzora i menadžera“, 
kaže on, “a čiju moć kroz zakonske regulative ne uspijeva sputati država“ (Lasić, 2015, 
http://www.dw.com/) . Moć privatnih aktera tako po mišljenju ovog sociologa buja s jedne 
strane kao produkt političkog klijentelizma, a s druge uslijed otvaranja regionalnih, ali i 
globalnih tržišta. “Naposljetku, nekadašnja uloga trenera u “jugoslavenskoj školi košarke” 
nema svoj pandan u novim okolnostima“, zaključuje Biti, “gdje su treneri nužno zlo, a 
njihovim se najvećim doprinosom tretira neometanje menadžerskog poslovanja, ali i 
roditeljskih ambicija čiju najbolju interpretaciju može ponuditi psihologija“ (Lasić, 2015, 
http://www.dw.com/). Sve dalje od olimpijskih principa sporta, čini se tako da mlade 
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hrvatske košarkaše od reprezentativnih dosega njihovih slavnih prethodnika nažalost dijeli 
ono nešto više od igre (http://www.dw.com/). 
 
         4.3.    Primjer: Neigranje najboljeg mladog igrača zbog sponzorskog ugovora 
Prvog dana natjecanja na Svjetskom prvenstvu za košarkaše (U-19) koje se igralo na Kreti, 
Hrvatska je ostala bez ključnog igrača, ali ne zbog ozljede ili neke druge više sile, nego 
zbog sponzorskog ugovora za tenisice. Otpao je 18-godišnji Dragan Bender, jedan od 
najtalentiranijih igrača svijeta u ovom godištu, koji je figurirao kao kandidat za MVP-ja 
prvenstva i kojemu mnogi već prognoziraju Top 5 izbor na draftu za NBA u 2016. 
Bender je reprezentaciju napustio jer mu njegov sponzor Adidas, s kojim surađuje od 2013., 
nije dopustio da igra u tenisicama Jordan Branda. Radi se o proizvodu Nikea, s kojim je 
Hrvatski košarkaški savez 2014. sklopio ekskluzivni 11-godišnji ugovor na svim razinama 
ispod seniorske. Iako se isti slučaj pojavio i s drugim U-19 reprezentativcima, Žižićem i 
Zubcem, kod njih je spor riješen i pristali su igrati u „jordanicama“. 
Bender, iako je htio, nije nastupio jer su mu iz Adidasa zaprijetili visokom novčanom 
kaznom, a njegov menadžer Maurizio Balducci naložio mu je da ne smije igrati. Zbog čega 
kompromis nije postignut. 
Opet je nejasno zašto se dvije strane nisu mogle dogovoriti, budući da HKS već ima 
iskustva s privatnim ugovorima igrača. Kada je na SP-u 2011. sponzor bio Adidas, u istom 
se problemu našao Dario Šarić, koji je imao ugovor s Nikeom. U zadnji čas pronađen je 
zajednički jezik pa je skandal izbjegnut. Sada nitko nije htio popustiti. 
 
        4.4.    Primjer: Arsen Šolić i marketing KK Cedevite 
Arsen Šolić, rođen u Zagrebu 1987. godine. Spoj ljubavi košarke i obrazovanja (EFZG) 
doveo ga je do sportskog marketinga. Košarkom se prilično uspješno bavio u mlađim 
kategorijama (KK Zrinjevac) u kojima je dogurao do kadetske reprezentacije te osvajao 
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državne medalje u svim uzrastima (ml.kadeti, kadeti, juniori) te se  završetkom IX. 
Gimnazije (državni prvaci u košarci 2005.) našao pred izborom pokušaja građenja 
košarkaške karijere ili pokušaja stjecanja diplome. Izbor je pao na ekonomoski fakultet u 
Zagrebu, na kojem je diplomirao 2011. godine. U klubu radi od prosinca 2010., kada je  
krenuo kao volonter i pomagao Igoru Jagiću, koji je i danas PR & Media direktor 
kluba. Zadaci kroz koje je stjecao praktično iskustvo su uključivali provedbu nagradnih 
igara na utakmicama, organizacija press konferencija poslije utakmica, evidenciju 
ispunjavanja sponzorskih obaveza kluba itd. Vrlo bitno u prijelazu s teorije i faksa na 
praksu (http://marijanpalic.com/). 
 
       4.4.1.   Funkcioniranje marketinga KK Cedevite 
Atlantic grupa je 2005. ušla kao glavni sponzor u klub preko branda Cedevita, tako je 
marketing u prvim sezonama bio prilično naslonjen na ljude koji su vodili marketing 
napitka uz veliku ulogu PR & Media direktora kluba – Igora Jagića. U tom razdoblju 
postavljene su mnoge dobre prakse u odnosu prema partnerima, najavama i posebno 
doživljaju na utakmicama. Napretkom kluba i ulaskom u regionalnu ABA ligu 2009. 
godine klub je prepoznat i na regionalnoj sceni kao dašak svježeg u vođenju i upravljanju, 
pa tako i marketingu. Klupski marketing je posložen na način da je Arsen Šolić kao voditelj 
marketinga u uskoj suradnji po većini pitanja s PR & Media direktorom Igorom Jagićem, te 
pomoći od strane Promedia publicuma koji provodi zakup medija. U usporedbi s većinom 
klubova brojčano su slabiji, ali nadoknađuju to entuzijazmom i prednostima koje 
omogućuje korištenje kanala Atlantic grupe (http://marijanpalic.com/). 
 
      4.4.2.   Jedan radni dan u marketingu KK Cedevite 
Velika većina radnog dana se može podvesti pod dva nazivnika – planiranje i provedba. Što 
se planira, a što provodi ovisi o fazi sezone u kojoj se nalaze – tako u početku sezone imaju 
jaki naglasak na provedbu najave sezone (billboard i city light kampanja) i prodaji 
godišnjih ulaznica, a kroz sastanke s partnerima i vodstvom liga planiraju se  aktivnosti za 
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predsezonu i sezonu. Jednostavnije rečeno, red mozganja, red sastanaka, red telefoniranja i 
mailanja, red organiziranja i provedbe i tako u krug (http://marijanpalic.com/). 
 
      4.4.3.   Uloga marketina u klubu 
Klubovi koji konstantno rasprodaju dvorane i stadione, a da su do tog došli samo ulaganjem 
u omladinsku školu, skaute, trenere i igrače, imaju pravo smatrati marketing samo 
troškom. Svi ostali moraju pronaći način kako prodati karte i napuniti arene gdje igraju, a 
marketing provjereno pomaže. Kako glavni sponzor ima veliko poslovno iskustvo, jasno da 
prepoznaje i cijeni utjecaj marketinga kao neizostavnog dijela vođenja poslovanja. 
Marketing je dio momčadi, svi članovi momčadi moraju pridonositi da bi se postigao 
željeni rezultat (http://marijanpalic.com/). 
 
      4.4.4.   Društvene mreže 
Kako su željeni fanovi (ciljna skupina) “Milenijalci”, jedna od glavnih karakteristika te 
skupine je upotreba tehnologije i preko nje, društvenih mreža. Društvene mreže su izvrsna 
platforma za uspostavljanje “bliskog” kontakta s ljudima jer omogućuju izravan kanal 
komunikacije. Pružaju priliku plasiranja informacija fanova na način koji želimo, bez 
filtriranja od treće strane, a usput i obogaćuju doživljaj utakmica. Strategija pri korištenju 
društvenih mreža predstavlja dio ukupne marketing i komunikacijske strategije kluba koja 
bi se mogla sažeti otprilike ovako: vizija marketinga KK Cedevite je prenošenje košarkaške 
radosti i uzbuđenja sadašnjim i budućim gledateljima s ciljem zajedničkog ostvarenja sna o 
europski priznatom i prepoznatom klubu. U tom kontekstu, društvene mreže su, svaka na 
svoj način, dio priče koju žele ispričati i prenijeti i nude mogućnost nadopunjavanja, kako 
međusobno, tako i s tradicionalnim medijima (http://marijanpalic.com/). 
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      4.4.5.   Korištenje Youtubea, Instagrama i Soundclouda 
Navijači/fanovi žele što više nefiltiriranog i eksluzivnog sadržaja i žele ga odmah poslije 
utakmice, a još bolje ako može za vrijeme utakmica/treninga. Kratki video na Instagramu 
i/ili Vine odličan je medij za isporuku istog. Instagram postoji pod kkcedevitazg-official i 
popularnost je veća nego korištenje Twittera na ovim prostorima. Soundcloud se 
prvenstveno koristi za plasiranje snimljenih tonova za najavu utakmica, intervjua igrača i 
trenera poslije utakmica te snimljenih radio reklama (http://marijanpalic.com/).   
 
      4.4.6.   Posječenost i promocija utakmica 
Posjeta na utakmicama prošle sezone bila je oko 60% (kapacitet dvorane 2 Doma sportova 
je 3000) za utakmice regionalne ABA lige i Eurokupa (drugo europsko natjecanje po 
kvaliteti), dok  je u hrvatskom prvenstvu mala posjećenost zbog velike razlike u kvaliteti 
klubova i izvjesnosti natjecanja. Utakmice se promoviraju putem web, print, radio i BB+CL 
oglasa u kombinaciji s društvenim mrežama, povremenim nagradnim igrama, newsletter 
 (http://marijanpalic.com/). 
 
      4.4.7.   Dodatni sadržaji 
Na utakmicama se standardno mogu vidjeti  cheerleadersice (Cedevitasice) koje su 
sudjelovale i na par međunarodnih natjecanja, koje nastupaju u pauzama utakmica. Te 
gađanje s polovice igrališta za motor, promocija humanitarnih akcija. Neke domaće 
utakmice hrvatskog prvenstva odigravaju se u Sisku, Otočcu i Vukovaru umjesto u Zagrebu 
što je naišlo na odličan prijem (http://marijanpalic.com/). 
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Slika 2. Cedevitasice 
 
Izvor: http://kkcedevita.hr/vijesti/tabid/86/id/3233/p/3/cedevitasice-u-borbi-za-final-
four.aspx#, preuzeto: 25.08.2015. 
 
 
      4.4.8.   Maskota 
Maskota je dobro prihvaćena, prvenstveno od djece, a njihove reakcije su najbitnije 
prilikom ocjenjivanja maskote. Čovjek koji se nalazi u maskoti je vrlo pozitivna osoba i 
uvijek spremna za podizanje pozitivne atmosfere. Klub nije imao svoju maskotu do sezone 
2012./2013. kada ju je “izmislio” tadašnji direktor marketinga Ozren Kanceljak kao nešto s 
čime će se ljudi moći povezati uz klub (http://marijanpalic.com/). 
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Slika 3. maskota Cedevite 
 
Izvor: http://mojzagreb.info/zagreb/hrvatska/aba-liga-cedevita-igokea-7876, preuzeto: 
28.08.2015. 
 
      4.4.9.   Službeni proizvodi i shop 
Fan i web shop kluba postoji i zapravo je još u povojima, taj dio sportskog marketinga je 
nerazvijen i to iz više razloga (visoka cijena originalnih dresova i ostalih artikala, 
nepostojanje fizičkih klupskih fan shopova u većini slučajeva). 
Inicijativa na koju klub stavlja dosta naglaska je i Moć osmijeha. Ukratko, vizija pri 
pokretanju tog projekta je potaknuti osmijehe u društvu. Put do osmijeha nekad je potpisan 
autogram, a nekad rezultat dugotrajne posvećenosti ostvarenju cilja. KK Cedevita želi u 
našoj zajednici sudjelovati i pridonositi akcijama, inicijativama i događanjima koje otvaraju 
prilike svima i donose osmijeh. Želja je iskoristiti medijsku izloženost koju klub ostvaruje 
na način da se skrene pozornost na ekološke i socijalne izazove s kojima se naše društvo 
susreće i da se pokrenu promjene koje će omogućiti sretnije i pravednije okruženje za sve. 
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Primjer je posjet djece s Down sindromom treningu prve momčadi prošle sezone gdje je 
ostvaren kontakt koji je odlično simbolizirao Moć osmijeha. Dijeca su bila oduševljena, ali 
još veći je osmijeh bio igrača kad su s njima šutirali i dizali ih na zakucavanje 
(http://marijanpalic.com/). 
 
5. Sportski marketing NBA klubova 
5.1.    NBA liga 
National Basketball Association (NBA) je najistaknutija muška profesionalna košarkaška 
liga u Sjevernoj Americi. Zajedno s trideset momčadi (29 iz Sjedinjenih Američkih 
Država i 1 iz Kanade), National Basketball Association se smatra glavnom muškom 
profesionalnom ligom u cijelom svijetu. Liga je aktivni član organizacije USA 
Basketball (USAB), te je prepoznata od strane Međunarodne košarkaške federacije (FIBA) 
kao nacionalno nadležno tijelo za košarku u Sjedinjenim Američkim Državama. National 
Basketball Association je jedna od četiri glavne Sjeverno Američke profesionale sportske 
lige. Igrači National Basketball Associationa su najbolje svjetski plaćeni sportaši, po 
prosječnoj godišnjoj plaći po igraču. 
Liga je osnovana 6. lipnja 1946. godine u New York Cityju, kao Basketball Association of 
America (BAA). Liga je dobila ime National Basketball Association 1949. godine nakon 
spajanja sa suparničkom ligom National Basketball League (NBL). Uredi lige, te uredi 
pojedinih momčadi su smješteni u zgradi Olympic Tower  u New York Cityju. Predsjednik 
lige je Adam Silver. 
Regularna sezona NBA lige počinje u jesen, obično krajem listopada ili 
početkom studenog, a u njoj svaki klub igra 82 utakmice jednako raspoređene na domaće i 
gostujuće. Liga se dijeli na istočnu i zapadnu konferenciju, a svaku čini 15 klubova 
podijeljenih u tri divizije.  
U veljači se tradicionalno održava godišnja All-Star utakmica. Prije te utakmice, navijači u 
SAD-u, Kanadi i preko interneta biraju po pet igrača iz svake konferencije, a oni s najviše 
dobivenih glasova pojavljuju se u početnoj petorci utakmice. Treneri također glasuju kako 
Karlo Ganžulić  Sportski marketing u košarci 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  28 
bi odabrali ostalih 14 igrača koji će All-Star utakmicu započeti kao pričuve. Nedugo nakon 
All-Star utakmice igrači više ne mogu do kraja sezone mijenjati klub unutar lige. 
Regularna sezona završava krajem travnja, kada započinje doigravanje u koje se uvrštava 
po osam najboljih klubova iz svake konferencije. U prvom krugu doigravanja klubovi su 
podijeljeni u četiri para, a u svakom paru isti suparnici igraju međusobne utakmice sve dok 
jedan od njih ne ostvari četiri pobjede kako bi se kvalificirao u konferencijsko polufinale. 
Dva kluba koji u polufinalu prvi ostvare četiri pobjede ulaze u konferencijsko finale u 
kojem također igraju do četiri ostvarene pobjede. Pobjednici konferencijskih finala 
međusobno se susreću u NBA finalu, koje se održava tijekom lipnja, a klub koji u njemu 
prvi ostvari četiri pobjede postaje prvakom lige. 
Najuspješniji klub je Boston Celtics sa 17 naslova prvaka, a slijede ga Los Angeles Lakersi 
sa 16 naslova i Chicago Bullssa 6 naslova. 
(https://hr.wikipedia.org/wiki/National_Basketball_Association) 
 
          5.2.   Marketing u NBA 
Što se tiće sportskog marketinga, on ima presudnu ulogu u podizanju i širenju popularnosti 
NBA natjecanja. Primjer toga je da su igrači NBA lige u Europi popularniji od košarkaša 
koji igraju u najjačim europskim klubovima. Na ulicama europskih gradova, kao i u 
Hrvatskoj, više se vide ljubitelji košarke u dresu nekog NBA kluba nego li u dresu neke 
europske momčadi. Sve je to posljedica činjenice da u SAD-u biznis i sport idu ruku pod 
ruku i zapravo je teško razlučiti jedno od drugog. Tako marketing za NBA i sport općenito 
u Americi ima bitnu, ako ne i presudnu, ulogu u podizanju popularnosti pojedinog sporta. U 
tome postoji i odgovornost prema fanovima jer sav taj marketing ne bi imao nikakvog 
značenja ako iza toga ne stoji kvalitetna ponuda. 
NBA je najdinamičnije sportsko dobro u svijetu te liga u tu svrhu, u suradnji s momčadima, 
čini sve kako bi svojim poklonicima osigurala visoku vrijednost i kvalitetu natjecanja. Bilo 
da utakmici prisustvuju uživo u dvorani, bilo putem TV-a ili on line prijenosa ili 
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prisustvuju nekom od interaktivnih događaja, fanovi mogu biti sigurni da će doživjeti 
zadivljujuće iskustvo tijekom praćenja NBA. 
NBA liga pokušava razviti košarkašku igru i djelovati na globalnoj razini preko različitih 
programa koji uključuju aktivno sudjelovanje, priredbe, tehnologiju, poslovna partnerstva i 
socijalnu odgovornost. Liga potiče na priključivanje i aktivnije sudjelovanje odnosno 
bavljenje košarkom preko svojih Junior NBA/Junior WNBA programa kao i putem 
godišnjih košarkaških klinika i kampova. Fanovima širom svijeta približava ovu igru preko 
interaktivnih događaja kao što su NBA Jam Van i NBA Nation i internacionalne 
predsezonske utakmice kao što su NBA Europe Live i China Games. 
NBA Jam Van je program zamišljen za ljubitelje košarke svih dobi i razina košarkaških 
vještina. Ljubitelji košarke mogu se okušati u izvođenju slobodnih bacanja i pucanju trica, 
natjecati se u driblinzima, dodavanjima ili zakucavanju na manjim ili nižim obručima ili na 
onom NBA dimenzija. Također i izvan terena osigurani su razni sadržaji: upoznavanje s 
novim tehnologijama, susret s NBA igračima, legendama NBA i maskotama, mogućnost 
uspoređivanja vlasitog raspona ruku, visine i veličine noge s replikama svojih omiljenih 
igrača u prirodnoj veličini. 
Digitalnom tehnologijom  liga proizvodi i nudi sadržaje fanovima kako bi osjetili NBA 
košarku u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu na svijetu. NBA TV je prvi 24-satni 
televizijski kanal kreiran i upravljan od strane jedne profesionalne sportske lige i zajedno s 
NBA.com, NBA League Pass, NBA League Pass Broadband i NBA All-Access omogućuje 
fanovima uranjanje u sve aspekte košarkaške igre. Otvorenost NBA lige svojim fanovima 
kao i prilagođavanje korisniku bez premca, a prisutnost među društvenim mrežama kao što 
su Facebook, YouTube, MySpace i Twitter omogućila je kreiranje interaktivnog sadržaja 
kojim se dopire do obožavtelja u ovom vrlo prometnom digitalnom prostoru. 
Odnosi s medijskim kompanijama, marketinškim partnerima, korisnicima licencija i 
ostalim proizvođačima također proširuju utjecaj NBA i osnažuju vezu lige s globalnom 
navijačkom bazom. Uz nadopunjavanje s NBA TV, NBA košarka se na američkom 
kontinentu prenosi na ABC-u, ESPN-u i TNT-u. U međunarodnom pogledu NBA sadržaj 
dostupan je u 215 zemalja i obuhvaća teritorij na kojem se govori 41 različit jezik. Liga je  
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povezana sa svjetskim uglednim tvrtkama kako bi razvila program koji će još više razvijati 
doživljaj NBA kod fanova dok spomenute tvrtke istovremeno koriste jedinstveni NBA 
sadržaj kako bi izgrađivale svoje brendove. Više od 200 licenciranih tvrtki izrađuje, prodaje 
i kupuje proizvode zaštićene NBA markom i to u stotinu zemalja na šest kontinenata 
(http://kultura-sporta.com/).     
 
5.3.    Vlasnici NBA klubova 
Večinski vlasnici NBA klubova su vrlo imučni poduzetnici koji vode najbogatija i najveća 
poduzeća na svijetu. 
Navest ćemo primjer Los Angeles Clippersa. Kako je bivši vlasnik Clippersa Donald 
Sterling zbog rasističkog ispada 2014. godine izbačen iz lige, a ubrzo nakon toga njegova je 
supruga Shelly Sterling prodala klub za dvije milijarde dolara Stevu Ballmeru. Obitelj 
Sterling dobila je gotovo tri puta više novca nego što je realno iznosila vrijednost kluba, a 
NBA liga dobila je najbogatijeg vlasnika kada su svi američki sportski klubovi u pitanju 
(NBA, NFL, MLB i NHL). Ballmer je proveo pune 34 godine u Microsoftu i trenutačno je 
18. najbogatiji američki poslovni čovjek. Prema Forbesovoj listi najbogatijih ljudi na 
svijetu njegovo bogatstvo iznosi 22,5 milijardi dolara.  
Također je zanimljivo da je još od 1988. vlasnik NBA momčadi Portland Trail Blazers 
jedan od osnivača Microsofta, Paul Allen, čije se bogatstvo procjenjuje na 17,5 milijardi 
dolara i po čemu je drugi najbogatiji vlasnik nekog američkog sportskog kluba. Dakle 
ispada da su dva čovjeka iz Microsofta zasjela na prvo i drugo mjesto svih vlasnika-
milijardera u američkom sportu. Na trećem je mjestu Phil Anschutz (11,1 milijarda dolara), 
vlasnik NHL momčadi Los Angeles Kings te dvorane Staples Center u kojoj Ballmerovi 
Clippersi godinama igraju. Svi ostali milijarderi, kao što su recimo vlasnik Miami 
Heata Micky Arison (6,4 milijarde USD) i vlasnik Orlando Magica Rich DeVos (6 milijardi 
USD), daleko su iza spomenutog trija (http://nbacro.com/). 
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5.4.     Dohoci NBA igrača 
U najjačoj košarkaškoj ligi svijeta NBA, zarađuju se ogromni novci. No, igrači osim od 
klubova zarađuju i od raznih sponzora. Ipak, najviše novaca se potroši na tenisice koje nose 
najveće NBA zvijezde, tako da se među najjačim svjetskim tvrtkama godinama vodi pravi 
rat za igrače. 
Američki proizvođač sportske opreme Nike ima uvjerljivo najviše ugovora među NBA 
košarkašima. Sveukupno pod ugovorom drže čak 169 košarkaša, od kojih je 35 igralo na 
All-Star utakmicama, 20 ih je osvojilo titulu NBA prvaka, a 18 su nositelji olimpijskih 
medalja. 
Najveće zvijezde tvrtke Nike trenutačno su Kobe Bryant, LeBron James, Kevin Durant, 
Dirk Nowitzki, Pau Gasol, Manu Ginobili, Tony Parker i još na desetke superzvijezda. 
Iza Nikea slijedi njemački Adidas koji tenisicama snabdijeva 58 NBA igrača, a njihovi 
najeksponiraniji manekeni svakako su Derrick Rose te najbolji centar na svijetu Dwight 
Howard. Na listi Adidasovih manekena su i velikani kao recimo Tim Duncan, Tracy 
McGrady, Derek Fisher i Chauncey Billups. 
Derrick Rose bek Chicago Bullsa, 2012. godine potpisao je ugovor sa Adidasom vrijedan 
nevjerojatnih 260 milijuna američkih dolara za sljedećih 14 godina.  
Uz Nike i Adidas, u vrhu je i Jordan Brand s prepoznatljivim logom Jordanove siluete 
(Nikeova marka), koji u svojem okrilju ima 19 igrača od kojih su najeksponiraniji Dwyane 
Wade i Carmelo Anthony. 
Tu je još i kineska kompanija PEAK, među sedam kompanija koje tenisicama opskrbljuju 
NBA košarkaše. Trenutačno pod ugovorom imaju 14 igrača. Odmah iza njih je Converse (u 
vlasništvu Nikea) koji ima 11 košarkaša, zatim Reebok s 8 košarkaša te još jedna kineska 
kompanija Li Ning koja drži 4 košarkaša pod ugovorom (http://www.spotrac.com/). 
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10 najplaćenijih NBA igrača u 2015. godini: 
1. Lebrone James:  
- godišnji prihod: 20,8 M $ 
- sponzorski ugovori: 44 M $  
2. Kevin Durant:  
- godišnji prihod: 19,1 M $ 
- sponzorski ugovori: 35 M $ 
3. Kobe Bryant: 
- godišnji prihod: 23,5 M $ 
- sponzorski ugovori: 26 M $ 
4. Derrick Rose:  
- godišnji prihod: 18,9 M $ 
- sponzorski ugovori: 15 M $ 
5. Carmelo Anthony:  
- godišnji prihod: 22,5 M $ 
- sponzorski ugovori: 8 M $ 
6. Dwayane Wade:  
- godišnji prihod: 15,2 M $ 
- sponzorski ugovori: 12 M $ 
7. Chris Paul:  
- godišnji prihod: 20,1 M $ 
- sponzorski ugovori: 6 M $ 
8. Dwight Howard: 
- godišnji prihod: 21,5 M $ 
- sponzorski ugovori: 4 M $ 
9. Blake Griffin: 
- godišnji prihod: 17,7 M $ 
- sponzorski ugovori: 7 M $ 
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10. Joe Johnson: 
- godišnji prihod: 23,2 M $ 
- sponzorski ugovori: 1 M $   
(http://www.forbes.com/) 
U NBA ligi igra i troje hrvatskih igrača. Najpoznatiji među trojicom Hrvata je Bojan 
Bogdanović koji igra za Brooklyn Netse. Bojan ima ugovor sa Brooklynom na 3 godine u 
iznosu od 10.276.530 $, a prosječni godišnji prihod iznosi 3.425.510 $. Drugi igrač je 
Mario Hezonja koji je 2015. godine izabran kao 5. pick NBA drafta od strane Orlando 
Magica. Hezonja je potpisao ugovor na dvije godine u iznosu od 7.651.320 $, a prosječni 
godišnji prihod iznosi 3.825.660 $. Treći hrvatski igrač je Damjan Rudež koji igra za 
Minnesotu Timberwolves, a njegov ugovor je na dvije godine koji iznosi 2.249.500 $ 
(http://www.spotrac.com/). 
 
              5.5.      Primjer: Nike i Michael Jordan 
Godina je 1984., Dražen Petrović upisuje svoj prvi nastup na olimpijadi i osvaja brončanu 
medalju u dresu bivše Jugoslavije i vjeroatno najbolja studentska košarkaška reprezentacija 
SAD-a pobjeđuje Španjolsku u olimpijskom finalu sa 96:65, a Michael Jordan kreće putem 
najveće  košarkaške i jedne od najvećih sportskih zvijezda u povijesti. Patrick Ewing, Chris 
Mullin i Sam Perkins bili su velike nade i sjajni košarkaši, no glavna zvijezda turnira ipak 
je bio Jordan. Baš na tom olimpijskom turniru počelo je stvaranje mita, pretvaranje 
“Gospodina Zraka” u planetarnu zvijezdu, a američke kompanije Nike u globalni 
korporacijski stroj za proizvodnju sportske odjeće, koji će u kasnijim godinama nadmašiti 
do tada neprikosnoveni njemački Adidas.  
Nike je tih godina bila brzorastuća kompanija, u deset godina povećala je prihod s 
tridesetak milijuna na blizu 900 milijuna dolara, no američka tvrtka još uvijek nije bila 
globalni igrač poput Adidasa, zaostajala je i za Conversom koji je bio glavni u košarci. Prva 
velika Nikeova akvizicija bio je Carl Lewis, ali grozničavo su tražili jednu veliku zvijezdu 
iz četiri najpopularnija američka sporta. 
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Uoči Olimpijade Portland Trail Blazersi rade najveću pogrešku u povijesti “draftova”, kao 
drugi po redu umjesto Jordana biraju Sama Bowieja, a Chicago Bullsi ni krivi ni dužni 
dobivaju Jordana i mijenjaju povijest NBA lige. Houston je prvi birao, ali oni su izabrali 
Hakeema Olajuwona, što se teško može nazvati velikom pogreškom, ali i oni su mogli uzeti 
Jordana. Nekako u isto vrijeme Jordan pregovara sa sponzorima koje će tenisice nositi u 
NBA ligi. Adidas stoji u prvom redu, no radi kobnu pogeršku, sličnu kao Portland, ali u 
pogledu sportskog marketinga. Zaključili su slično kao i “stručnjaci” Portlanda da je Jordan 
prenizak i da bez obzira na silan talent ipak neće napraviti grandioznu karijeru. Converse je 
u tom trenutku u svom “portfelju” imao dvije najveće zvijezde NBA lige, Magica Johnsona 
i Larrya Birda, no želio je i Jordana. Ponudili su mu 100.000 dolara godišnje, što je tada 
bila velika svota, no Jordan ih je hladno odbio. Nije želio nositi tenisice koje nose Magic i 
Bird. Htio je biti drugačiji i posebniji, a uz to i zaraditi više novca. 
Suosnivač Nikea Phil Knight iskoristio je situaciju i uskočio sa svojom ponudom, kasnije 
će se pokazati vjeroatno najboljom poslovnom odlukom u povijesti sportskog marketinga. 
U Nikeu su odlučili pridobiti Jordana s najvećom sponzorskom ponudom do tada koja je 
iznosila 500.000 dolara godišnje u sljedećih pet godina. S današnje distance postavili su 
smiješne klauzule, tipa mora imati prosjek najmanje 20 koševa po utakmici, nastupati na 
All Staru i slično. Uglavnom, tijekom prve sezone rođen je “Air Jordan” s krilcima na 
gležnju, a 2015. godine Nike slavi tridesetogodišnjicu čuvenog branda. Stajale su 65 dolara 
i bile su najskuplje na tržištu. Dizajnirao ih je Peter Moore. 
U sportskom marketing vrijeme se računa prije i poslije Jordana. Njegovim dolaskom u 
NBA ligu baš sve se promijenilo. Kako je Jordan bivao sve veća zvijezda, Nike je rastao 
eksponencijalno i ubrzo je postao globalni igrač, a na posljetku je pretekao Adidas i postao 
najveća kompanija na svijetu u proizvodnji sportske odjeće. Tu titulu drži do danas i u 
skoro vrijeme teško da će mu je netko preoteti. 
Do Jordanova dolaska u NBA ligi dominirale su bijele tenisice, on je izabrao crnu i crvenu 
boju, iako se to isprva kažnjavalo. Svaki put kada bi obukao crne ili crvene tenisice, Nike bi 
platio NBA ligi 5.000 dolara kazne. Nije im bilo teško, prodaja je išla tako dobro da je 
kazna mogla biti i deset puta veća, i ne bi uopće smetalo. Samo u prvoj godini Nike je 
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zaradio stotinu milijuna dolara na Jordanu. Veći dio prihoda ulagao je u marketinške 
kampanje. Onda je došla 1986. i Jordanov nastup u Boston Gardenu (63 poena) i čuvena 
izjava Birda: “On je Bog prerušen u košarkaša.” Godinu za godinu prihodi su brutalno rasli. 
Jasno da je i Jordanu rastao ugovor. Postao je sportaš s daleko najbolje plaćenim 
sponzorskim ugovorom. Nike je od 1987. svake godine izbacivao na tržište nove Air Jordan 
tenisice. Prava eksplozija prodaje uslijedila je nakon Jordanova legendarnog natjecanja u 
zakucavanju s Dominiqueom Wilkinsom, na All Staru u Chicagu 1988. Magic i Bird su 80-
tih povratili popularnost košarci u NBA ligi. Tih godina igrala se najbolja košarka, bilo je 
najviše talenata i velikih zvijezda. Suparništvo Magica i Birda vjeroatno je najveće otkako 
je košarke, no Jordan je donio novu dimenziu, bio je šlag na tortu. NBA liga s Jordanom 
narasla je do neslućenih razmjera. 
Godine 1991. Stigla je i prva Jordanova NBA titula pa jos dvije, u međuvremenu i 
legendarni nastup “Dream Teama” na Olimpijadi u Barceloni i okršaj s Draženom i 
Hrvatskom u finalu. Nakon toga kratko umirovljenje pa povratak i još tri NBA titule. “Air 
Jordan” postao je globalni fenomen koji nesmanjenom snagom traje i 12 godina nakon 
Jordanova definitivnog odlaska u mirovinu. Čuveni Jordanov logo postao je jedan od 
najprepoznatljivih i najprofitabilnijih, računajući sve industrije. 
Jordan kao “umirovljenik” zarađuje od sponzorskih ugovora stotinu milijuna godišnje, dok 
je Nike prošlu fiskalnu godinu zaključio sa prihodom od 30 milijardi dolara. Trideset 
godina poslije dolaska Jordana u NBA ligu i pojave njegovih crno-crvenih tenisica, 
polovica od svih prodanih košarkaških tenisica u SAD-u imaju Jordanov logo 
(http://gol.dnevnik.hr/). 
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Slika 4. Air Jordan 
 
Izvor: http://www.nicekicks.com/sneaker/air-jordan-xx9-695515-001/, preuzeto: 
28.05.2015. 
 
5.6.    Primjer: Adidas i Derrick Rose 
NBA superzvijezda Derrick Rose 9. srpnja 2013. posjetio je Zagreb. Derrick Rose je u 24 
dana posjetio 10 država i 13 gradova, na turneji kojom je Adidas otišao korak dalje i 
povezao obožavatelje s njihovim idolom, podigao svijest o košarci i predstavio inovacije u 
košarkaškoj opremi. 
Adidasova globalna košarkaška turneja s NBA ambasadorima ukupno obuhvaća 2 
kontinenta, 14 država i 25 gradova. Krenuo je sa sjedištem Adidasa u Njemačkoj, a posjetio 
je Milan, Beograd, Zagreb, London, Pariz i Madrid. Rose je  na turneji predstavio i 
najnoviji “Chi-Town” model adidas DRose 3.5 tenisice. 
Na početku svog boravka u Zagrebu, Derrick Rose posjetio je košarkaški klub Cibonu i 
Muzejsko-memorijalni centar Dražena Petrovića, gdje je održao konferenciju za medije na 
Karlo Ganžulić  Sportski marketing u košarci 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  37 
kojoj je predstavio D. Rose turneju, najavio aktivnosti vezane uz obožavatelje, kao i 
otvaranje legendarnog košarkaškog terena na Tuškancu, koji je tvrtka Adidas Hrvatska 
obnovila u povodu Derrickova posjeta Zagrebu. Ovom prigodom Derrick je odao počast 
velikanu hrvatske košarke Draženu Petroviću te je svoj potpisani dres Chicago Bulls 
darovao Draženovoj majci Biserki Petrović, koja mu je darovala Draženov dres NY Netsa. 
Nakon konferencije za novinare Rose se uputio u Adidasov shop u Ilici na druženje s užim 
krugom odabranih fanova koji su priliku za upoznavanje svog idola mogli osvojiti putem 
aplikacije na Facebook-stranici Adidas basketball ili natjecanjem u slobodnim bacanjima 
koja su se održala u Adidas shopovima. 
Svoj posjet Zagrebu Derrick je okrunio događanjem na zagrebačkom Tuškancu, gdje je 
postato "kum" legendarnom košarkaškom terenu koji je obnovio Adidas. Na terenu na 
kojem su nekada igrali velikani Lokomotive, poslije Cibone, D. Rose družio se zajedno s 
Gordanom Giričekom i ženskom reprezentativkom Antonijom Mišurom na revijalnoj 
utakmici između kadetsko-juniorskih sastava hrvatske reprezentacije i KK Cibone te je tako 
dao poticaj domaćim mladim nadama i razvoju hrvatske košarke (http://crosarka.com/). 
Slika 5. Derrick Rose 
 
Izvor: http://www.nicekicks.com/tag/derrick-rose-shoes/, preuzeto: 28.05.2015. 
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5.7.    Povratak Lebrona Jamesa 
Lebron James, najbolji košarkaš današnjice 2014. godine vratio se u svoj bivši klub u 
kojem je proveo sedam godina, Cleveland Cavalirs. Neke procjene govore da je svojim 
povratkom donio prihod od pola milijarde dolara. Tako je 129 miliona dolara prihoda od 
prodaje ulaznica, 171 milion dolara od drugih aktivnosti nevezanih za utakmice (veća 
posjeta hotelima, restoranima, parking garažama, prodaja dresova itd.), te je donio oko 195 
miliona dolara prihoda prilikom nastupa Clevlenda u doigravanju (http://nbacro.com/). 
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6. Zaključak 
Možemo zaključiti da sportski marketing u osnovi brine za zadovoljavanje potreba 
sportskih potrošaća kroz sportske ponude koje pružaju više pogodnosti od ostalih sportova 
ili razonoda koje su u konkurenciji za potrošačevo vrijeme i novac. Potrebe i pogodnosti 
sportskih potrošača određene su kao prilično raznovrsne, tako da se zadovoljstvo kupaca 
može realno ostvariti samo u podskupu tržišta, odnosno samo određeni kupci mogu biti 
predisponirani prema nekom sportu, ekipi ili igraču. Kako bi se postiglo zadovoljavanje 
potrošača, neophodno je da voditelj sportskog marketinga napravi detaljnu analizu 
potrošača i šire marketinške okoline, i da dopusti provjeru i analizu ključnih problema. 
Košarka kao i drugi popularni sportovi odavno su prestali biti samo sport, već su postali 
sastavni dio biznisa. Riječ je o ogromnim svotama novaca, a taj potencijal odavno je 
prepoznao i sportski marketing koji je zadužen za ekonomsku komponentu sporta. Takav 
marketing može biti marketing imidža, određenog sportskog proizvoda (npr. dresovi, 
tenisce, kape, lopte i sl.), sportskog događaja te usluga. 
Današnji sportski marketing košarkaških klubova uključuje moderne tehnologije odnosno 
dostupnost svih informacija brzo i kvalitetno. Kao što su oglašavanje na društvenim 
mrežama, službene stranice klubova i liga koje prikazuju pregršt informacija. U današnje 
vrijeme nezamislivo je da jedan popularni klub u Americi ili Europi ne posjeduje svoje 
internet stranice, kao i online trgovine preko kojih kupci mogu naručivati dresove svojih 
igračkih idola ili bilo koje druge suvenire toga kluba. Gotovo je nezamislivo da neki 
nogometni klub ne posjeduje svoje vlastite internetske stranice, kao i online trgovine preko 
kojih kupci mogu naručivati proizvode kluba za koji navijaju. U svakom slučaju, može se 
zaključiti da je srž sportskog marketinga stvoriti sinergiju i povjerenje između navijača, 
javnosti, sportskih klubova i sponzora.  
 
 
 
Karlo Ganžulić  Sportski marketing u košarci 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  40 
7.  Literatura 
1. Bartoluci, M. (1997). Ekonomika i menadžment sporta. Zagreb, Hrvatska akademija 
zananosti i umjetnosti, Faklutet za fizičku kulturu u Zagrebu. 
2. Bašić, T. Na uloženu kunu u sponzoriranje sporta povrat iznosi oko šest kuna. 
http://www.poslovni.hr/after5/na-ulozenu-kunu-u-sponzoriranje-sporta-povrat-
iznosi-oko-sest-kuna-197777 (25.08.2015.) 
3. http://www.forbes.com/athletes/ (25.08.2015.) 
4. Ivanković, V. Pomak unaprijed-košarka napokon na tv ekranima. 
http://crosarka.com/rubrike/pomak-unaprijed-kosarka-napokon-na-tv-ekranima-
123111 (23.08.2015.) 
5. Lasić, I. Košarkaši između novca i sporta. 
http://www.dw.com/hr/ko%C5%A1arka%C5%A1i-izme%C4%91u-novca-i-
sporta/a-18595390 (23.08.2015.) 
6. Medo, I. Ovako se rađao mit: Najveće pogreške u povijesti sporta i marketinga. 
http://gol.dnevnik.hr/clanak/kosarka/ovako-se-radjao-mit-najvece-pogreske-u-
povijesti-sporta-i-marketinga---394586.html (19.08.2015.) 
7. NBA zvijezda Derrick Rose dolazi u Zagreb. http://crosarka.com/vijesti/nba-
zvijezda-derrick-rose-dolazi-u-zagreb-22668 (25.08.2015.) 
8. Novak, I. (2006). Sportski marketing i industrija sporta. Zagreb, Maling 
9. Palić, M. Arsen Solić otkriva detalje marketinga KK Cedevite. 
http://marijanpalic.com/2014/09/05/arsen-solic-otkriva-detalje-marketinga-kk-
cedevita/ (26.08.2015.) 
10. Posavec, I. NBA-Odjel za marketing. http://kultura-
sporta.com/ks/index.php/intervjui/4-intervju-s-nba-odjelom-za-marketing 
(22.08.2015.) 
11. http://www.spotrac.com/nba/rankings/ (20.08.2015.) 
12. Vlasnici NBA klubova. http://nbacro.com/clanci/istrazivanje-vlasnici-nba-klubova-
na-zapadu-740 (21.08.2015.) 
13. https://hr.wikipedia.org/wiki/National_Basketball_Association (26.08.2015.) 
Karlo Ganžulić  Sportski marketing u košarci 
 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  41 
14. Zurak, J. Gdje leži budućnost upravljanja košarkaškim klubovima? 
http://crosarka.com/rubrike/gdje-lezi-buducnost-upravljanja-kosarkaskim-
klubovima-29974 (25.08.2015.) 
 
Pregled slika: 
Slika 1. Hardyjev model za SAD 
Slika 2. Cedevitasice 
Slika 3. Maskota Cedevite 
Slika 4. Air Jordan 
Slika 5. Derrick Rose 
 
